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Ⅰ．目的
　「地域ブランド」とは，一般には，その地域の
人が，地域に継承された伝統の知識と技術で創り
出し，市場で一定の評価を築いてきた地域の特産
品をイメージさせる。しかし海を動き回るカツオ，
マグロ，サンマなどの回遊性の魚類を，全国各地
の漁船が公海上で捕獲するような場合は，やや事
情が違うようにみえる。塩釜港におけるメバチマ
グロの地域ブランド「三陸塩竈ひがしもの」はま
さにそうしたブランド魚類の例である。
　同じマグロでも，地先の津軽海峡で漁獲する「大
間マグロ」の場合は地元漁師による水揚げが主で，
地域ブランドに「大間」を謳っても違和感はない
ように思える。また水産物の地域ブランドの代表
「関サバ，関アジ」も，地元漁船が地先の豊予海
峡で漁獲し，「地域」のブランドと称することに
違和感はない。しかし「ひがしもの」の場合はそ
うではない。
　本研究では，地元の人が漁獲にほとんど参加し
ないで公海上で漁獲されるメバチマグロを「三陸
塩竈ひがしもの」（以下「ひがしもの」）という「地
域ブランド」にするのはどのような営みなのかに
ついて明らかにしたい。またあわせて，この地域
ブランドの創出が塩釜港にどんな影響を与えるの
かについて見ていきたい。
Ⅱ．「ひがしもの」のブランドづくり
　1）塩釜港の立地と水揚げ変化
　塩釜港は，1887（明治20）年，日本鉄道塩釜線
が開通して東京と鉄道で直結して以降，三陸沿岸
航路の発着点になり発展をとげ，1928（昭和3）
年には塩釜魚市場が完成した★1。1950年頃の塩釜
港は，地元の漁船に加えて他県漁船も入港し，イ
ワシやサンマを中心に東北で最多の水揚量を誇っ
た。しかし1973年のオイルショックと，1976年の
200海里規制が原因で，1971年に約4,300隻を数え
た水揚げ漁船数は，1977年には約2,500隻に減少
した。
　この激減をきっかけに，多くの船がイワシ，サ
ンマ，タラ類の漁から，効率の良いマグロ漁へと
移行した。この移行をきっかけに，2002 年まで
生鮮の本マグロとメバチマグロの水揚げ量が日本
一になった。2013 年現在も，生鮮本マグロとメ
バチマグロの水揚げは日本屈指の量を誇ってい
る。
　しかし，塩釜港に水揚げする宮城県のマグロ延
縄船は 2 隻しかなく，多くは他県の船で水揚げさ
れる（図１）。200 海里規制前は，小型船でサケ・
マスとマグロを季節操業していたが，規制後はサ
ケ・マス漁を辞め，冬にだけ行っていたマグロ漁
も多くの船が辞めた。また他県船の水揚げには，
漁場も関係している。メバチマグロは南方から北
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図１　塩釜港のメバチマグロの県別・月別漁獲量（t）
（2012年9 ～ 12月，塩釜市魚市場買受人協同組合HP）
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上していく魚の流れに合わせて北上していき，そ
れを追って九州や四国地方の漁船も北上していく。
　「ひがしもの」の認定期間である9 ～ 12月は，
マグロの群れが北上してくる時期で，海水温が低
くなるため，マグロは脂を蓄え上質なものになる。
九州や四国の漁船は，これを「東沖漁場」と呼ば
れる漁場で漁獲して塩釜に水揚げする。また塩釜
港も，他県漁船にメバチマグロを水揚げしてもら
えるように誘致活動を行っている★2。
　魚の回遊に合わせて来航した漁船が，所属港で
はない港に水揚げする行為は広く行われており，
カツオ，マグロ，サンマはその代表である。しか
し地域ブランド品としては，「地域の人によって
生産されたもの」が一般的であり，水産物の場合
は地元漁船による水揚げが必要条件であるように
思われる。しかし「ひがしもの」の場合，地域ブ
ランドの対象となるメバチマグロは，他県の漁船，
いわば「よそ者」によって生産されている。「よ
そもの」の水揚げしたものが「地域」のブランド
になるのは一体どういうことなのだろうか。
　2）「ひがしもの」の条件
「ひがしもの」は，塩釜港で水揚げされた良質な
メバチマグロを，塩釜市魚市場買受人協同組合（以
下「買受人組合」）がブランド化した商品である。
「ひがしもの」という名前は，三陸沖の延縄漁で
漁獲されるマグロ類のことを指しており，その呼
び方がそのままブランド名となった。「ひがしも
の」に認定されるには以下の条件があり，それを
満たしたものだけが「ひがしもの」として認定さ
れる。
①メバチマグロの旬の時期である 9 月から 12 月
に漁獲されたもの
②冷凍処理を施さない生のもの
③親潮と黒潮のぶつかり合う三陸東沖漁場でマグ
ロ延縄船によって漁獲されたもの
③塩釜市魚市場に水揚げされたもの
④鮮度，色つや，脂のり，うまみを兼ね備えたも
ので，塩釜の目利き（仲買人）としての誇りと確
信をもって提供できるもの
⑤目回りが抜きの状態で 40 キログラム以上であ
ること
⑥一般的には，セリで 2,000 円 /kg 以上で取引さ
れたもの
以上の条件をクリアしたメバチマグロだけが「ひ
がしもの」として認定される。ではなぜこうした
条件が設定されたのだろうか。「ひがしもの」ブ
ランドが成立していく経緯についてみていきた
い。
　3）メバチマグロのブランド化
　「ひがしもの」ブランド成立の経緯は表１の通
りである。
　ブランド品としてメバチマグロが選ばれた理由
には 2 つある。第一は，メバチマグロもおいしい
ということを知らせたいという買受人組合の強い
意向があったことである。マグロといえば本マグ
ロ，それも大トロがイメージされることが多い。
メバチマグロはその代用品としてしか認知されて
いなかった。
　第二に，メバチマグロはマグロの中でも漁獲量
が多く（表２），安定供給が可能なことが挙げら
れる。
　これは，一本釣りで漁獲する本マグロに対し，
メバチマグロが延縄で漁獲されるためである。一
できごと
2003 「みやぎ水産物トップブランド形成事業」に認可
2005 ブランドにする商品をメバチマグロに決定
2006 ブランド名を「三陸塩竈ひがしもの」に決定
ブランドの基準、ガイドラインの設定
2007 認定業者17社によって販売開始
ブランド管理を徹底するため、仲卸以外の販売を禁止
法令遵守が確認でき次第、販売範囲拡大
表１　ひがしもの設立年表
表２　マグロの種類別漁獲量
「漁業養殖業生産統計年報」2012
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本釣りは針と糸で釣る方法で，漁獲可能な数が少
なく，希少価値が高い本マグロを傷をつけずに漁
獲することができ，より高値で取引できる。一方，
延縄漁は，幹縄に多数の枝縄をつけ，この先端に
釣り針を結びつけた漁具をつけて漁獲する方法で
（図２），1 回の漁で 30 ～ 40 本のマグロ類（ミナ
ミマグロ，メバチマグロ，キハダマグロ，ビンナ
ガなど）を漁獲することができる。塩釜港に入港
するマグロ船では，1 日 1 回 60km の縄を使い，
800 匹の魚を漁獲し，そのうちマグロ類は 30 ～
40 本である。その中から基準を満たしたメバチ
マグロが「ひがしもの」となる。
　一本釣りより「安定的」に水揚げされるとはいっ
ても，認定基準に合うメバチマグロは限られる。
2011 年と 2012 年の実績によると，地域ブランド
設定期間の 9 月～ 12 月に塩釜港で漁獲されたメ
バチマグロは 15,000 ～ 18,000 本，そのうち「ひ
がしもの」に認定されたのは 300 ～ 380 本ほどで，
認定率は約 2％だった。「ひがしもの」は非常に
希少性が高いことが分かる。一定量の水揚げの確
保は，こうした理由からも必要だということにな
る。
　4）管理体制
「ひがしもの」が消費者にわたるまでの流通ルー
トは図３に示したとおりである。
　水揚げされた魚を卸売人がセリの準備のため
に，品質の良い順番に並べる。その後，認定業者
がセリの前に並べられた魚の下見を行い，ある程
度目星をつける（写真１）。この下見の際に「ひ
がしもの」になるメバチマグロを探し，値段の見
当をつける。認定業者の下見が終わるとセリが始
まる。セリで 1 本のマグロを落とすのにかかる時
間は数秒で，非常にスピーディーに行われる。セ
リ落とされたメバチマグロは，加工業者や地方の
市場や仲卸人に流通し，寿司屋やスーパーなどを
経て，消費者の元に届く。
　「ひがしもの」を扱うにあたっては，この流通過
程において，次のような管理体制が敷かれている。
①原子力発電所事故後の放射能風評被害の対策と
して，タグナンバーをつけていること
②いつどこの漁船が水揚げしたのかが消費者にわ
かるトレーサビィリティを確保していること
③「ひがしもの」を証明するため，第三者がイン
ターネット等で販売することを禁止していること
④「ひがしもの」の販売店が客からの意見を記載
するクレーム受付表がある。認定期間外での販売
や認定シールを張らないなどの違反をした場合
は，罰金が科せられる。
　以上のような管理体制を敷くことで，良質なメバ
チマグロを確実に消費者に提供することが出来る。
　メバチマグロは大衆魚であるため，そのブラン
ド化には一般的なメバチマグロと差別化をしなけ
ればならない。そのため厳格な管理体制がとられ
ている。
Ⅲ．地域ブランドの相乗効果と目利き
　1）地域ブランド創出のねらい
　「ひがしもの」に関わっている買受人組合の方
によると，地域ブランド創出の一番のねらいは「相
図２　延縄漁
（塩釜市魚市場買受人協同組合資料より）
図３　消費者までのルート
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乗効果」であるという。地域ブランドの「相乗効
果」を考える上で，板谷 ･ 牧瀬（2008）の指摘を
ふまえておきたい。それによれば，地域ブランド
には，広義の地域ブランドと狭義の地域ブランド
があり，広義の地域ブランドは，「地域そのもの
が持つイメージであり，それは既存の地域資源を
活用することにより可能となる。これは無形の資
産である。ある意味『先天的』なものであり，こ
の地域のイメージや魅力を変えることは長期の期
間を要する」としている。一方，狭義の地域ブラ
ンドとは，「その地域から生じている財・サービ
スという有形の資産である。これは『後天的』に
創り出すことは可能である」とする。そして，二
つの地域ブランドを密接に関係させ，相乗効果を
発揮させ，「二視点を明確に区別した地方自治体
が，地域ブランドを成功に導いている傾向がある
ように思われる」としている。
　これを「ひがしもの」にあてはめると以下のよ
うに考えられる。客に「ひがしもの」を食べても
らうことで，地域ブランド品そのものの良さを
知ってもらう。おいしさを通して「ひがしもの」
の産地である塩釜に注目を集めることで，塩釜産
のほかの水産物も食べてみたいと思ってもらう。
そして塩釜の加工品（かまぼこなど）も含めた需
要が高まり，塩釜産のものはおいしいという信頼
を得る。この一連の流れが「ひがしもの」の「相
乗効果」といえる。
　この「相乗効果」を得るためには，ブランドの
質を落とさない管理体制が必要になる。そのため
に管理者側の目の届く範囲内でしか「ひがしも
の」を扱わない。そうなるとやはり爆発的に売れ
ることは考えにくい。しかし「ひがしもの」が広
まるより，多少時間がかかってでも本当に味のわ
かる人に口コミで広がっていくことを目標として
いる。つまり，地域ブランド創出のねらいは，「ひ
がしもの」自体の発信だけではなく，塩釜港およ
び塩釜全体を発信することである。
　厳しい管理体制はブランドを扱う側（認定業者）
にとっても管理者側（買受人組合）にとっても手
間がかかるが，塩釜の発信につながる地域ブラン
ドの確立のためには不可欠なことである。
　2）「ひがしもの」を提供するために
塩釜港にメバチマグロを水揚げして 10 年になる
という香川県の漁師に話をきいた。その漁師は毎
写真１　取り引き風景（2013年9月12日筆者撮影）
上：目利きが目星をつける様子，下：せりの様子
写真２　「ひがしもの」に認定されたメバチマグロ（上）
と認定されなかったマグロ（下）。素人には区別つかない
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年メバチマグロが釣れる時期に塩釜港にきてい
て，それ以外の時期はおもに千葉県銚子港で水揚
げをしている。塩釜港や「ひがしもの」に特別な
思い入れがあるのかと尋ねたところ，最初に来て
いたころはとくにこだわりはなかったが，「ひが
しもの」が生まれてメバチマグロが高く買い取ら
れるようになったため，毎年「ひがしもの」の時
期に塩釜港を訪れるようになったという。つまり，
漁師側はブランド品を生産しているという意識は
初めから高いとはいえず，港側はなるべく高い値
段をつけることで，魚を塩釜港に水揚げしてもら
えるように工夫している。
　良い品質のマグロをブランド化するためには，
数多くのメバチマグロを水揚げしてもらい，その
中から厳選することが必要である。しかし，表 1 で
示したようにマグロ類の漁獲量は日本で全国的に
年々減少しているため，大量に塩釜港に水揚げし
てもらうのは簡単ではない。さらに，宮城県には
塩釜港の他にも気仙沼と石巻という大漁港があ
る。それにもかかわらず，他県の漁船が塩釜港に
メバチマグロを水揚げしてくれるのはなぜだろう
か。
　その理由は，マグロを扱う目利きが約 60 人も
いることであり，これは築地の次に多いという。
目利きが多くいると，1 本のマグロをセリ落とす
ためにより高い値段を提示しようと，他の目利き
と競い合うことになる。この仕組みを理解してい
る漁師は，「目利きが多くいる港に行けば質のい
いマグロを高く買い取ってもらえるかもしれな
い」と考えて，頻繁に水揚げすることになる。つ
まり，多くの目利きを港に抱えるということは，
メバチマグロを水揚げしてくれる漁船の誘致につ
ながっている。
　3）目利きと漁師の関係
　優れた目利きとして認められるためには，5 年
以上の経験が必要であるとされている。しかし，
目利きを名乗る年数の長さが必ずしも目利きの優
秀さを物語るという単純なものではない。「ひが
しもの」を見出すより多くの経験を重ねることに
よって，目利きは成長していく。
　セリのとき，マグロは尾が切られた状態で並べ
られている。優れた目利きは，セリが行われる前
に 1 本 1 本のマグロの切り口をみて質を見分けて
いる（写真２）。このときに，どれが「ひがしもの」
になるのか判断している。
　しかし実際に「ひがしもの」に認定されるのは，
認定業者が買い取って解体した後である。尾の切
り口だけでは脂ののりや色艶までは判断のつかな
い部分があるという。「ひがしもの」だと思って
競り落としたものでも，解体した結果，条件に合
わないことがあれば，ブランドとして売り出すこ
とはできない。「ひがしもの」に値しないメバチ
マグロを「ひがしもの」として売ってしまった場
合，信頼が失われる危険性があり，慎重に扱う必
要があるからである。
　また「ひがしもの」の目利きになるには，審査
委員会の認定が必要である。質を見分ける目があ
ることはもちろんのこと，過去に不正はしていな
いか，普段から責任を持って仕事をしているかが
総合的に評価され，毎年更新されている。このよ
うに優れた目利きとして認められるためには長い
過程がある。
　ではなぜ約 60 人という多くの目利きが塩釜港
に育っているのだろうか。それは，塩釜港が三陸
海岸では最も都市市場に近く，地元漁業者の減少
後もマグロの水揚げ港として選ばれてきたためで
あろう。このような港と目利きとの関係が「ひが
しもの」の背景にある。
　一方，漁師は，目利きがマグロの質を見分け，
良質なマグロを高値で買い取ってくれると信頼し
ている。また目利きの側も，マグロをたくさん水
揚げしてくれる漁師のおかげで良い目利きとして
成長できる。この相互関係を壊さないためにも，
「ひがしもの」の認定はセリの時点では行わない
という。なぜだろうか。
　既述のように「ひがしもの」の認定には条件が
ある。重さ，大きさの基準を満たしていても，鮮度，
色つや，脂のり，うまみが満たされていなければ
認定されない。漁師は，同じような大きさ，重さ，
値段なのに，水揚げしたメバチマグロが「ひがし
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もの」に認定されないと気分が悪くなる。目利き
と漁師の間にはある種の緊張関係があるともいえ
る。
　4）地域ブランドが創り出す港
　塩釜の目利きが漁師との信頼関係を維持する努
力をしているように，買受人組合など塩釜港に関
わる人々も，漁師のためにいい港を作りたいと考
えている。昭和 40 年代，塩釜港には理容室，飲
み屋街，映画館などの娯楽施設が数多くあった。
しかし現在はほとんど閉店してしまった。漁師が
体を休めることのできる銭湯もなくなった。その
ため塩釜港では，国に施設を作るための補助金を
申請してさえいる。しかし市の財政で管理してほ
しいと申請を受け入れてもらえなかった。
現在の塩釜港は，2011 年の津波被害で壊れてし
まった施設を建てなおしている。この機会に漁師
のための食堂や，サービスができる施設を内部に
作りたいと考えているという。
　施設を充実させることは難しい状況ではある。
通常漁師は，入港している 3 ～ 7 日の間に約 1 か
月分の食料などの生活物資をそろえる。塩釜港は
そのために役に立つ案内や情報を提供している。
短い入港期間の中で少しでも体を休めてもらうた
めに，港近くにあるビジネスホテルの紹介も行っ
ている。ある漁師は，風呂がないことを不便に感
じるものの，電車 1 本 30 分ほどで仙台に行ける
ため特別不満があるわけではないと話していた。
以上のことから，他県の漁師とブランド設立側で
ある港との関係は，魚の取引だけで繋がっていな
いことがわかる。魚の取引以外の塩釜での過ごし
方についてもサポートすることで，漁師とブラン
ド設立側の経済的関係にとどまらない関係が築か
れていた。
Ⅳ．まとめと結論
　本論では他県の人が産出するものが地域ブラン
ド産品になるとはどのような営みなのかを追って
きた。その結果，地域ブランド創出の目的は，ブ
ランド産品自体の生産や発信だけではないことが
わかった。塩釜市は「ひがしもの」を扱うことに
よって，塩釜市全体を「魚のおいしいまち」とし
て発信している。商標登録されている「ひがしも
の」だけではなく，「相乗効果」によって地域の
イメージもまたブランド化することで，塩釜市を
全国に発信しようとしている。「ひがしもの」に
なるための厳しい条件を設定し，徹底した管理体
制を敷くことで塩釜の魚はおいしいという信頼が
副産物として生まれる。これは塩釜市が「ひがし
もの」を通して作り出している「地域のイメージ」，
すなわち板谷 ･ 牧瀬（2008）のいう「無形の資産」
である。
　「ひがしもの」は，一般的に出回るようなメバ
チマグロ，すなわち「普通のもの」を地域ブラン
ド化している。「普通のもの」を地域ブランドと
して扱うには，普通のものを普通のものとして見
せない差別化が重要になる。そこで多くの条件が
設定された。この条件に従って厳選するためには，
大量のメバチマグロを水揚げしてもらわなければ
ならない。そのため他県の船による水揚げに頼る
ことになる。
　漁師たちが数ある港の中で塩釜港に水揚げする
理由は，マグロを高く買い取ってもらえるという
信頼があるためであった。約 60 人の目利きによ
る競争があるからこそ，高く買い取ってもらえる
のである。逆に漁師が水揚げをすればするほど，
塩釜の目利きたちは成長することができる。つま
り，他県の漁師たちが塩釜の目利きを育てている。
目利きを育ててくれている漁師のために，ブラン
ド設立側は，快適な港づくりに力を入れている。
現在は新たな施設をつくることは難しい状況だ
が，港に滞在する漁師が身体を休められるよう最
大限サポートするという面での取り組みを行って
いる。
　以上の点から漁師と目利きはお互いに支え合っ
ている関係だといえる。また，地域ブランド設立
側も，目利きを通して漁師と関わることにより，
経済的リンクにとどまらない関係を築いているこ
とになる。漁師は他県出身の「よそ者」であり，
地域というネットワークに属しておらず，他県の
漁師とブランド設立側は経済的リンクでしかつな
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がっていないように見える。しかし調査により，
他県の漁師とブランド設立側は，お互いに意図せ
ず地域づくりに参加するという文化的リンクを作
り出していることがわかった。
　本稿では，他県の漁船が漁獲したものを地域ブ
ランド品にするとはどのような営みなのかを明ら
かにしてきた。調査地を行った塩釜市の地域ブラ
ンド「三陸塩竃ひがしもの」はいわば選りすぐり
の大衆魚であり，それを目利きが差別化すること
で成立していた。またこのメバチマグロは，地元
漁師ではなく中国，四国，九州地方の漁師が，東
沖漁場で漁獲したものであった。
　地域ブランドの多くは，地元の人が地元の資源
で作り出すものを指す。しかし「ひがしもの」は
こうした一般的な地域ブランドには当てはまらな
い。それでも「ひがしもの」が地域ブランドとし
て成り立っているのは，塩釜に「目利き」という
良き媒介者がいたからである。目利きは大衆魚の
中からブランドにふさわしい魚を選び抜く人のこ
とである。
　本調査から言えることは，地元の人が生産して
いないものでも，良き媒介者が介在することに
よって地域ブランドを創出することができるとい
うことである。「ひがしもの」を生み出す塩釜港は，
地域ブランドの可能性を広げ，特産品のない地域
でも，人の力で地域ブランドの創出ができること
を示しているといえるだろう。
注
★ 1：以下の記述は，塩釜市教育委員会（1954），平
（1959），河北新報社編集局（2010），。
★ 2：NPO みなとしほがま，塩釜市魚市場買受人協
同組合での聞き取り（2013.11.21 による。
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